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Die Auswahl von internationalen Sales-Partnern gestaltet sich gerade für mittelständige 
Unternehmen schwierig. Aufgrund geringer finanzieller Mittel kann diese selten um-
fangreich betrieben werden. Unternehmen besitzen zu wenige Informationen über den 
gewünschten Markt und verlassen sich oft auf Aussagen des potentiellen Partners. 
Diese Versprechen entsprechen selten der Realität. Stellt man dies im Laufe einer 
Partnerschaft fest, hat es oft zur Folge, dass ein Partner nicht länger tragbar ist. Den-
noch wurde bis zu dieser Erkenntnis eine Menge Geld und Zeit investiert. Daher sollten 
zu Beginn jeder Partnerschaft verschiedene Erfolgskriterien systematisch bewertet 
werden. Checklisten können hierfür eine praktikable Möglichkeit sein. Sie halten den 
Ressourceneinsatz gering und sind ein kostengünstiger Weg, Aufschluss über den 
Markt zu erhalten. Zusätzlich bieten sie die Option, im Vorfeld Schwachstellen zu ent-
decken und diesen anhand diverser Methoden aktiv entgegen zu wirken.  
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1 Einleitung 
Aufgrund steigender Komplexität der Märkte ist das Zusammenarbeiten mit in-
ternationalen Partnern eine mögliche Option, auf diese Veränderung zu reagie-
ren. Ein Zusammenarbeiten erleichtert den Zugang zu neuen Märkten und 
ermöglicht es, präziser zu agieren. Vertriebspartnerschaften sind gerade für 
mittelständige Unternehmen eine gute Möglichkeit, Vertriebskompetenzen zu 
bündeln und dynamisch auf Marktsituationen zu reagieren.1 Früher spürten die-
se Marktveränderungen größtenteils nur Konzerne, doch seit der stetig fort-
schreitenden Globalisierung sehen sich auch immer mehr mittelständige 
Unternehmen diesem Problem ausgesetzt und müssen schnell darauf reagie-
ren. Das Unternehmen Wölfel arbeitet seit mehreren Jahren am Ausbau seines 
internationalen Vertriebsnetzes. Dabei sehen sie sich immer mehr dem Problem 
gegenübergestellt, das Netz aktiv zu optimieren, um an den internationalen 
Märkten handeln und bestehen zu können. Daher soll in naher Zukunft das be-
stehende Vertriebsnetz überprüft, optimiert und strukturiert ausgebaut werden. 
Doch gerade die Auswahl richtiger Vertriebspartner für die internationale Zu-
sammenarbeit gestaltet sich schwierig. Das Unternehmen bewegt sich in einem 
Nischenmarkt, welcher die Auswahl von Vertriebspartnern zusätzlich erschwert. 
Gerade das Bewerten eines potentiellen Partners über Ländergrenzen hinaus 
stellt eine Herausforderung dar und sollte strukturiert und gewissenhaft ange-
gangen werden. Die Versprechen des Gegenübers allein sind keine Erfolgsga-
rantie, denn diese werden oft nicht eingehalten. Schwierig wird es auch, wenn 
der Gegenüber Interesse und Einsatz zeigt, dieses Bemühen aber dennoch 
nicht in zählbaren Erfolg umsetzen kann.2 Aufgrund dieser Problematik sollten 
Vertriebspartner eingehend betrachtet und bewertet werden. Um potentielle 
Fehler bei der Auswahl von Sales-Partnern für das Unternehmen Wölfel zu mi-
nimieren, bearbeitet die vorliegende Arbeit mögliche Schwachstellen und zeigt 
Möglichkeiten auf, diese mit praktischen Mitteln wie etwa Checklisten zu verrin-
gern.  
                                            
1
 Vgl. http://www.absatzwirtschaft-biznet.de/ am 27.Juni 2012 
2
 Vgl. http://www.absatzwirtschaft.de/ am 27. Juni 2012 
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1.1 Problemstellung 
Um das Vertriebsnetz des Unternehmens Wölfel zu optimieren bedarf es zu-
nächst einer Analyse. Das anfänglich umfangreiche internationale Vertriebsnetz 
hat sich im Laufe der letzten Jahre auf eine kleinere Auswahl von Unternehmen 
reduziert. Die Absatzzahlen einzelnen Partnerfirmen entsprachen nicht immer 
den Wünschen und Vorgaben der Wölfel-Gruppe. Nur selten wurden Kontrollen 
durchgeführt und ein Nachfassen der Tätigkeiten wurde nicht aktiv betrieben. In 
etlichen Partnerschaften konnten die Umsatzziele nicht erreicht werden. Dies 
soll in Zukunft vermieden beziehungsweise verbessert werden. Aus dieser Er-
kenntnis heraus wurde die Optimierung des internationalen Vertriebsnetzes an-
geregt. Unter Optimierung fasst das Unternehmen die Verbesserung der 
Kontakte zu bestehenden Betriebspartnern, sowie die Auswahl neuer Vertriebs-
partner zusammen. Das Vertriebssystem basiert vorrangig auf individueller Be-
ratung und persönlichem Verkauf. Dies soll auch weiterhin bestehen bleiben. 
Neu gestaltet soll die Auswahl potentieller Vertriebspartner werden. Hierzu soll 
ein strukturiertes System definiert werden. Die Auswahl soll strategisch anhand 
verschiedener Kriterien erfolgen und die Methode soll individuell anwendbar 
sein. Wichtig für das Unternehmen ist es, in Zukunft die Auswahl neuer Ver-
triebspartner transparent und überprüfbar zu machen. Das Nachfassen sowie 
das aktive Pflegen der Partnerschaften muss in Zukunft ebenfalls intensiviert 
werden um eine nachhaltige Geschäftsbeziehung zu gestalten. 
 
1.2 Aufbau der Arbeit 
Ziel der Arbeit ist die strategische Planung zur Auswahl internationaler Ver-
triebspartner anhand verschiedener Kriterien. Die Einleitung behandelt die 
Problemstellung sowie eine Kurzcharakteristik des Unternehmens. In dieser 
wird neben der Zielgruppe auch kurz das Produktspektrum erläutert. Der nächs-
te Abschnitt, behandelt die Herangehensweise zur Lösung der Problemstellung 
anhand einer Konzeptionspyramide. Diese ermöglicht eine Lösung des Prob-
lems anhand der Unternehmensziele. Der dritte Gliederungspunkt betrachtet 
verschiedene strukturgestützte Konzeptionen, diese können als Grundstruktur 
zur Auswahl geeigneter Sales-Partner gesehen werden. Am Ende dieses Kapi-
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tels werden zwei Konzepte anhand verschiedener Einflussfaktoren miteinander 
verglichen, um ein passendes Modell für die Wölfel-Gruppe zu ermitteln. Als 
nächster Punkt werden Grundelemente zur Auswahl von Unternehmen be-
leuchtet. Dieser Bereich betrachtet verschiedene Kriterien, welche die richtige 
Auswahl maßgeblich beeinflussen. Diese umfassen zum Einen die Auswahl des 
passenden Standorts, eine Marktanalyse des gewünschten Vertriebspartners 
sowie Spezifikationen, die das Unternehmen erfüllen muss, um sich als potenti-
eller Vertriebspartner zu qualifizieren. Im Anschluss an diesen Punkt werden die 
theoretisch erarbeiteten Kenntnisse, anhand der Unternehmensziele und Vor-
stellungen, in die Praxis umgesetzt. Der Abschnitt beginnt mit der Analyse der 
derzeitigen Vertriebskompetenzen anhand einer Checkliste, die eine klare Be-
wertung zulässt. Im weiteren Verlauf werden für die einzelnen Auswahlkriterien 
weitere Checklisten erstellt. Das System der Checklisten wurde gewählt, da die 
Selektion passender Vertriebspartner nicht zu ressourcenintensiv sein soll. Am 
Ende der Arbeit werden die erarbeiteten Ergebnisse kurz zusammengefasst 
und dienen als Basis für einen Ausblick in die Zukunft. 
 
1.3 Kurzcharakteristik des Unternehmens 
Die Wölfel-Gruppe setzt sich aus „Wölfel Beratende Ingenieure“ und „Wölfel 
Meßsysteme + Software“ zusammen. Das Unternehmen „Wölfel Beratende In-
genieure“ ist ein Ingenieur-Dienstleistungsunternehmen, welches aufgrund 
branchenübergreifender Kompetenzen und Erfahrungen zu Fragen der Mecha-
nik, Dynamik und Akustik Stellung nimmt. Dies umfasst ebenfalls verschiedene 
Gutachter-Tätigkeiten in den Bereichen Baudynamik und Schallemission. Das 
Unternehmen „Wölfel Meßsysteme + Software“ entwickelt hochwertige Soft-
ware- und Hardware-Produkte im Bereich Schwingungen, Schall und Immissi-
onsschutz. Diese werden direkt von dem dort ansässigen Vertriebsbüro national 
und international vorgestellt und angeboten. In Abbildung 1-1 sind die zwei 
voneinander unabhängigen Unternehmen abgebildet. Diese sollen jedoch zum 
Ende dieses Jahres fusionieren. 
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Abbildung 1-1: Wölfel Firmengruppe
3
 
Die Wölfel-Gruppe wird von vier Geschäftsführern geführt. Die Unternehmen 
beschäftigen ca. 70 Mitarbeiter, die Problemstellungen zum Thema Schwingun-
gen und Akustik bearbeiten und lösen. 
 
Abbildung 1-2: Organigramm Wölfel-Gruppe 
Das Organigramm in Abbildung 1-2 dient zur näheren Erläuterung der Füh-
rungsstruktur. Herr Prof. Dr. Wölfel ist der Gründer und Inhaber der Unterneh-
mens Gruppe. Dr. Pankoke, Dr. Krapf und Dr. Henkel sind als technische 
Geschäftsführer für Wölfel Beratende Ingenieure tätig. Dr. Krapf leitet als Ge-
                                            
3
 http://www.woelfel.de/ am 16. Mai 2012 
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schäftsführer zusätzlich das Unternehmen „Wölfel Meßsysteme + Software“ 
sowie das Vertriebsbüro. Als kaufmännischer Geschäftsführer ist Herr Preißin-
ger für die Finanz- und Personalplanung zuständig. 4 
 
1.3.1 Produktspektrum 
Unter einem Produkt ist ein Gut zu verstehen, welches als Ergebnis aus einem 
Unternehmensprozess entsteht. Es gilt hierbei zwischen Sachgüter, also mate-
riellen Gütern und Dienstleistungen, welche als immaterielle Güter zu sehen 
sind zu unterscheiden.5 
Die Wölfel-Gruppe vertreibt und entwickelt verschiedene Messsysteme und 
Softwareprodukte zum Themengebiet Schwingungen. Dies umfasst auch intelli-
gente Lösungen zu den Bereichen Erschütterung und Lärm sowie spezielle 
akustische Instrumentierungen, bei denen der Umwelt und Arbeitsschutz im 
Vordergrund stehen. Im Bereich eigener Entwicklungen werden individuelle IT-
Projekte sowie Software-Lösungen kundenspezifisch realisiert. Aufgeteilt wer-
den die Produkte in zwei Bereiche. Im Bereich „Akustische Messtechnik“ wer-
den neben Handschallpegelmessern sowie entsprechender Sensorik auch 
komplette Dauer-Überwachungssysteme für verschiedene Anwendungen an-
geboten. Der Produktbereich Arbeitsschutz bietet Lösungen zum Auswerten 
und Messen von Lärm und Schwingungen am Arbeitsplatz an. Die für den in-
ternationalen Vertrieb relevanten Produkte sind unter anderem: 
 IMMI - Lärmberechnung und Ausbreitung von Luftschadstoffen 
 MEDA - Universelles Mehrkanalsystem für Schwingungen, Lärm und Er-
schütterungen 
Neben den eigenentwickelten Produkten bietet das Unternehmen auch ver-
schiedene fremdbezogene Produkte an. Diese werden zum Teil mit eigener 
Technik veredelt.  
                                            
4
 Vgl. http://www.woelfel.de/ am 18. Juni 2012 
5
 Vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/ am 20. Juni 2012 
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1.3.2 Zielgruppe 
Laut Batzer ist eine Zielgruppe ein “Personenkreis, der durch bestimmte ab-
satzpolitische Maßnahmen erreicht werden soll.“6 Aus der Unwissenheit über 
die Zielgruppe ergeben sich schwerwiegende Probleme. Der Sinn einer Ziel-
gruppendefinition ist die Streuung von Werbe- und Ansprache-Maßnahmen zu 
verringern, da nur der potentielle Kunde angesprochen werden soll.7 
Die Wölfel Gruppe entwickelt und vertreibt verschiedene Messsysteme und 
Softwareprodukte zum Thema Lärmprognose und Immissionsschutz. Zielgrup-
pe für diese Produkte sind somit alle Institute und Einrichtungen, die Nachweise 
zum Einhalten rechtlicher Vorgaben (z.B. Lärm am Arbeitsplatz) erbringen müs-
sen sowie Untersuchungen und Studien zur Beurteilung von Lärm und Schwin-
gungen erstellen bzw. Verursacher ermitteln. Beispiele für den Einsatz sind die 
Planung und der Betrieb von Flughäfen, Baustellen und überall dort wo eine 
starke Lärmbelastung existiert oder eine starke Lärmentwicklung zu erwarten 
ist. 
 
2 Strategische Herangehensweise an die Prob-
lemstellung 
"Wer im Leben kein Ziel hat, verläuft sich."8(Henry Ford). Aus diesem Grund 
sollte für die strategische Herangehensweise einer Vertriebskonzeption eine 
Konzeptionspyramide aus dem Marketing wie in Abbildung 2-1 zu sehen ist 
herangezogen werden. Der Aufbau eines Vertriebsnetzes und damit die Aus-
wahl passender Vertriebspartner benötigt eine umfassende und sorgfältige Pla-
nung der einzelnen Schritte.9 Diese können in einer Konzeptionspyramide 
systematisch berücksichtig werden. Eine Konzeptionspyramide ermöglicht das 
detaillierte Aufarbeiten einer Problemstellung von Beginn an. Dadurch kann ein 
                                            
6
 Batzer, 1971: 288 
7
 Vgl. Batzer, 1971: 288 
8
 Henry Ford 
9
 Vgl. http://www.vertrieb-strategie.de/ am 27. Juni 2012 
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systematischer Weg zum Erreichen von Zielen anhand der Umsetzung von 
Strategien erstellt werden. Diese Vorgehensweise kann auch auf den Vertrieb 
übertragen werden. Zum einen, da Marketing und Vertrieb zwei eng verknüpfte 
Bereiche sind und zum anderen, da diese Pyramide grundsätzlich zum Errei-
chen von gewünschten Zielen nützlich ist.  
Die erste Ebene der Pyramide beschäftigt sich mit dem Konkretisieren von Un-
ternehmenszielen. In der nächsten werden diese Ziele betrachtet, um die pas-
sende Strategie zu entwickeln. Die letzte Ebene verwendet die Strategie als 
Basis zur Planung des nötigen Einsatzes, um die gesteckten Ziele zu erreichen. 
Dieser Teil ist für das Bearbeiten dieser Arbeit irrelevant, da hier nur das Thema 
Auswahl und nicht Ansprache von Sales-Partner betrachtet wird. Das Thema 
Ressourcen-Planung wird nicht näher erläutert. Abbildung 2-1 zeigt eine einfa-






2.1 Präzisierung der Ziele 
Die erste Ebene der Konzeptionspyramide beschäftigt sich mit der Frage über 
die gewünschten Ziele einer Unternehmung. Die Frage „Wo wollen wir hin?“ 
                                            
10
 http://studydroid.com/ am 11. Juli 2012 
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steht hier genauer zur Betrachtung. Das Festlegen von Unternehmenszielen ist 
die Basis für den maßgeblichen Erfolg eines Vorhabens. Sie dienen als Orien-
tierungsgrund für zielgerichtete Entscheidungen sowie Aktivitäten, die ein Rea-
lisieren der Unternehmensziele ermöglichen. Die Ziele können aus jedem Be-
Bereich eines Unternehmens stammen und müssen nicht nur den Erfolg eines 
bestimmten Absatzes beinhalten.11 Es sollte Wert darauf gelegt werden, einheit-
liche Ziele zu schaffen, die nicht zu stark voneinander abweichen. Das klare 
Formulieren von Zielen ist die Basis für das Bearbeiten der zweiten Ebene einer 
Konzeptionspyramide. Das Erstellen einer Strategie ist nur möglich, wenn die 
Ziele zuvor eindeutig geklärt wurden. Nur so können die geeigneten Mittel und 
Wege entwickelt werden. 
Die Wölfel Gruppe möchte als Unternehmen Werte für den Kunden generieren. 
Es werden hochwertige Softwareprodukte entwickelt, die für die Kunden das 
Arbeiten einfach und präzise gestalten. Zusätzlich wird bei der Entwicklung von 
Lösungen die einfache Bedienbarkeit für den Kunden beachtet und gleichzeitig 
Wert auf das Design der Produkte gelegt. Des Weiteren soll das Absatzvolu-
men und die Präsenz im Ausland erhöht werden. 
 
2.2 Strategie zum Erreichen der Ziele 
Nachdem die Zielsetzung klar definiert ist, ist es wichtig eine Strategie zur Er-
reichung dieser zu erarbeiten. Diese Überlegung wird in der zweiten Ebene der 
Konzeptionspyramide betrachtet. Für diese Bearbeitung kann man sich an der 
Frage „Wie kommen wir dahin?“ orientieren. Eine Strategie ist nötig, um eine 
langfristige Planung und Orientierung zu ermöglichen. Wenn diese gut durch-
dacht ist, kann sich für längere Zeit daran orientiert werden. Zusätzlich ermög-
licht ein strukturierter Ablauf das Überprüfen der einzelnen Schritte. Dadurch 
lassen sich Schwächen und Stärken schneller erkennen und gezielt verbessern. 
Mit einer strukturiert geplanten Herangehensweise kann das Abweichen von 
den gewünschten Zielen minimiert werden. Das Orientieren an einer Strategie, 
erhöht die Wahrscheinlichkeit, das gewünschte Ziel mit möglichst geringem 
                                            
11
 Vgl. http://www.wirtschaftslexikon24.net/ am 11. Juli 2012 
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Ressourceneinsatz zum maximalen Erfolg zu führen. Bei einer strategischen 
Planung besteht die Möglichkeit, zusätzliche Einflussgrößen zu berücksichtigen 
und in die Bearbeitung aufzunehmen. Die strukturierte Planung mit einer Stra-
tegie vereinfacht die Umsetzung, optimiert den Ressourceneinsatz und schafft 
eine Basis zum Berechnen von anfallenden Kosten. Somit kann der Aufwand 
für eine Unternehmung minimiert werden.12 
Zum Erreichen der Ziele gilt es, jeden Schritt der Konzeption strategisch vorzu-
bereiten. Damit eine strukturierte Auswahl internationaler Vertriebspartner mög-
lich ist, muss zunächst das Vertriebskonzept von Wölfel näher beleuchtet 
werden. Basierend darauf wird eine Strategie entwickelt, die das Unternehmen 
auch nach außen tragen kann. Hierfür werden verschiedene Ansätze vorge-
stellt. Am Ende sollte ein Ansatz ausgewählt werden, welcher die Rahmenbe-
dingungen für Vertriebspartnerschaften festlegt. Aufgrund der klaren Entschei-
dung für einen Ansatz ist es für internationale Partner einfach, das Unterneh-
men und damit das Vertriebsverhalten zu verstehen und zu verinnerlichen. 
 
2.3 Umsetzung der Strategie 
Die letzte Ebene der Konzeptionspyramide beschäftigt sich mit der Frage „Was 
müssen wir dafür einsetzen?“. Dieser Teil betrachtet verschiedene Ansätze für 
die Umsetzung der Strategie. Auf das Vertriebsmanagement bezogen bedeutet 
dies Ressourcenplanung, Kapitaleinsatz sowie Möglichkeiten im Bereich Marke-
ting. Da in einer Konzeptionspyramide jeder Schritt aufeinander abgestimmt 
wird, kann ein Abweichen von den gewünschten Zielen vermieden werden. Zu-
sätzlich kann davon ausgegangen werden, dass sich Strategie und Umsetzung 
sich klar an der Zielformulierung orientieren.  
Mindestens ein Vertriebsmitarbeiter muss sich für den Anfang um die gezielte 
Ansprache kümmern, denn hier wird ein Meilenstein gelegt. Wichtig ist eine 
persönliche Ansprache, um dem gewünschten Partner-Unternehmen ein ehrli-
ches Interesse zu bekunden. Aufgrund einer persönlichen Ansprache ist es für 
                                            
12
 Vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/ am 10. Juli 2012 
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den Mitarbeiter zudem leichter, die Firma in das eigene Bewertungssystem ein-
zuordnen. So lässt sich vorab erkennen, ob mit der Unternehmensphilosophie 
des potentiellen Partners die angestrebten Ziele zu erreichen sind. 
 
3 Entwicklung eines Vertriebskonzeptes  
Der Unternehmensbereich Vertrieb wurde in den letzten Jahren zu einem kun-
denorientierten Prozess. Aufgrund dieser Veränderung wurden verschiedene 
für diesen Bereich relevante Felder weiterentwickelt. Diese werden unter den 
Überbegriffen strukturgestützter, methodengestützter und systemgestützter Ver-
trieb zusammengefasst. Werden all diese Bereiche strategisch aufeinander ab-
gestimmt, ermöglichen sie einen intelligenten Vertrieb. 
Der folgende Abschnitt beschäftigt sich mit dem strukturgestützten Vertrieb. 
Dieser ist für die Gesamtsteuerung das wichtigste Instrument. Durch die Aus-
wahl eines strukturgestützten Konzeptes lassen sich die Grundzüge für die op-
timale Vertriebsherangehensweise planen. Für die Planung der Auswahl von 
Vertriebspartnern ist dies ein guter erster Schritt, an dem man sich orientieren 
kann. Der methoden- und systemgestützte Vertrieb wird in dieser Arbeit nicht 
näher beleuchtet. Diese beiden Vertriebsbereiche behandeln die Umsetzung 
von Absatzmethoden sowie die Planung eines geeigneten Customer-
Relationship-Managements. Das bedeutet ein strategisches Nachfassen, Erhal-
ten sowie Aufbauen von Kundenbeziehungen.13 
In der strategischen Vertriebskonzeption wurden verschiedene Ansätze zur 
Entwicklung von Vertriebsgerüsten konzipiert. Diese können passend zur Bran-
che und Aufstellung eines Unternehmens aufgebaut werden. Ein für das Unter-
nehmen maßgeschneidertes Konzept zu besitzen, ist die Basis für alle 
Entscheidungen im Vertrieb. Anhand dieses Konzepts kann jeder Schritt einge-
ordnet werden.14 Im nachfolgenden Abschnitt werden die verschiedenen Ansät-
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ze näher beleuchtet und die Stärken und Schwächen aufgezeigt. Die verschie-
denen Konzeptionen beziehen sich zum größten Teil auf die Ansprache von 
Kunden. Dieser Gedanke ist besonders wichtig, da sich die potentiellen Ver-
triebspartner ähnlich wie das eigene Unternehmen am Markt verhalten sollen. 
Bevor eine Auswahl von potentiellen Vertriebspartnern getroffen werden kann, 
sollte hierfür ein Konzept festgelegt werden. So kann das Auffinden eines ent-
sprechenden Partners vereinfacht werden. Zum Ende des Kapitels wird ein 
passendes Konzept für die Wölfel Gruppe ausgewählt und verfeinert. Dieses 
Konzept berücksichtigt verschiedene im Unternehmen relevante Problemstel-
lungen. 
 
3.1 Theoretische Betrachtung ausgewählter Ansätze 
Der nachfolgende Abschnitt behandelt die theoretische Betrachtung verschie-
dener strukturgestützter Konzepte. Es werden fünf ausgewählte Konzepte de-
tailliert aufgezeigt. In der Theorie sind alle Konzepte für jede Firmenstruktur 
sowie Branche anwendbar. Welches Konzept für ein Unternehmen tatsächlich 
relevant ist muss jedoch individuell anhand verschiedener Kriterien bewertet 
werden. Am Ende jeder Konzeptvorstellung werden jeweils die Vor- und Nach-
teile beleuchtet. Basierend auf diesen, wird im praktischen Teil die Auswahl 
zweier relevanter Konzepte für einen direkten Vergleich vorgenommen. 
 
3.1.1 Strukturvertrieb 
Die Strategie des Strukturvertriebs auch Multi-Level-Marketing genannt,  ist ei-
ne besondere Art des direkten Vertriebs. In diesem Fall sind zwischen Erzeuger 
und Endverbraucher die Verkaufsberater als Wiederverkäufer zwischengeschal-
tet. Das Besondere an diesem Vertriebskonzept besteht darin, dass Verkaufs-
berater nicht nur das Produkt vertreiben, sondern auch eigene Vertragshändler 
auswählen, anwerben und schulen. 
In einem Strukturvertrieb sind die Verkäufer als selbständige Unternehmer zu 
sehen, die im Regelfall kein festes Gehalt beziehen. Aufgrund dieser Tatsache 
3 Entwicklung eines Vertriebskonzeptes 12 
 
besteht ihre Verdienstmöglichkeit darin, bei den einzelnen eigenständig aufge-
bauten Vertriebsstufen anteilig am Verkaufserfolg beteiligt zu werden. Diese 
sollten in einer begrenzten Anzahl vorgegeben sein, damit der Mitarbeiter seine 
Möglichkeiten vor Augen hat. Zu unterscheiden ist hierbei zwischen den über-
geordneten Vertriebsrepräsentanten der Upline und den untergeordneten der 
Downline. Aufgrund dieser selbständigen Steuerung ist es wichtig, das Wachs-
tum seines Vertriebsbaums wie er in Abbildung 3-1 zu sehen ist, in Breite und 
Tiefe zu steuern. Dabei muss stets auf die Qualität der Mitarbeiter geachtet 
werden. Dies zahlt sich sowohl in der Upline als auch in der Downline aus. 
Während starken „Mitarbeitern“ in der Upline das Erlernen der wichtigen Unter-
nehmensstrategien besser gelingt, ist bei leistungsstarken Mitarbeitern in der 
Downline eine klare Entlastung in den höheren Vertriebsstufen zu spüren.15 
Wenn ein neuer Mitarbeiter eingestellt wird, geschieht dies im Normalfall in der 
untersten Provisionsstufe. Der Mitarbeiter hat die Möglichkeit durch Steigerung 
seiner Verkaufserfolge Stufe für Stufe im Provisionssystem aufzusteigen. Der 
Mitarbeiter in der Upline hat hierbei die freie Entscheidung, ob er sich mehr auf 
Akquise und Betreuung seiner Downline kümmert oder ob er selbst stärker bei 
Verkaufstätigkeiten agiert.16 Wie in Abbildung 3-1 zu erkennen ist, hat jeder Ast 
die Möglichkeit, weitere Untervermittler anzuwerben. 
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 Vgl. Winkelmann, 2008: 185 
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 Vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/ am 19. Juni 2012 
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Abbildung 3-1: Organigramm eines Strukturvertriebs
17
 
Das Positive an einem Strukturvertrieb liegt in der Dynamik, mit der am Markt 
agiert werden kann. Da die Absatzmittler selbständig und nicht an ein Unter-
nehmen gebunden sind, ist das Interesse an einem Absatz größer und der 
Markt kann individueller bearbeitet werden. Die Problematik in diesem Konzept 
liegt in dem hohen Erfolgsdruck, der den Mitarbeiter belastet. Mitarbeiter müs-
sen sich eigenständig um die Akquise neuer Kunden kümmern. Denn nur wer 
etwas verkauft, erhält Provision und kann somit ein angemessenes Gehalt er-
reichen. Besonders in Zeiten von Rezession kann dies zu einer hohen Frustra-
tion führen.18 
 
3.1.2 Sales-Excellence-Vertrieb  
Der Sales-Excellence-Vertrieb ist als modularer Baukasten von Arbeitsfeldern 
zu verstehen. Er besteht aus fünf Kriterien, die sich klar voneinander abgrenzen 
und erläutern lassen. Diese Prinzipien zeigen wie umfangreich das Konzept 
angewendet werden kann. Das erste Prinzip befasst sich mit der Integrität. Dies 
bedeutet, man muss alle zentralen Aspekte der Vertriebsarbeit berücksichtigen 
und auch die Optimierungsgebiete als integrierte Einheit betrachten. Der nächs-
te Aspekt befasst sich mit der wissenschaftlichen Fundierung. Darunter ist zu 
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 http://localchange.files.wordpress.com/ am 19. Juni 2012 
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 Vgl. Winkelmann, 2008: 186 
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verstehen, dass die neuesten wissenschaftlichen Erkenntnisse im Bereich Ver-
triebsmanagement einbezogen und genutzt werden. Ein weiterer Punkt ist die 
Aktualität. Dieser steht dafür, dass aktuelle Trends berücksichtigt werden. Dies 
soll es ermöglichen, zu neuartigen Problemstellungen im Vertrieb Lösungen zu 
finden. Das vierte Prinzip beschäftigt sich mit der Praxisorientierung. Diese 
steht zum einen für den Praxisbezug und zum anderen für die umfassende Pra-
xiserfahrung, auf welcher das Konzept entwickelt wurde. Der letzte Aspekt be-
handelt das Thema branchenübergreifende Orientierung. Dieser Punkt zeigt, 
dass dieser Ansatz auf alle Branchen und Vertriebsstrukturen angewendet wer-
den kann.19 Diese fünf Prinzipien werden in einem vierdimensionalen Sales-Ex-
Ansatz der in Abbildung 3-2 zu sehen ist zusammengefasst. Dieses befasst 
sich auch damit, dass Verhalten einer Unternehmung anhand einer Scoring-
Methode zu messen und in eines der Sales-Ex-Profile einzuordnen. Besitzt ein 
Unternehmen eine dominierende Stärke, so lässt es sich in eines der folgenden 
Idealtypen einordnen. Zu unterscheiden gilt es zwischen dem Aktivisten, dem 
Papiertiger, dem Macher und den Champions. Unter den Aktivisten sind Unter-
nehmungen zusammengefasst, die stark im Kundenbeziehungsmanagement 
sind, jedoch wenig Systematik und Informationsmanagement betreiben. Papier-
tiger bestechen mit einer besonderen Stärke in Planung und Informationsarbeit. 
Leider fehlt es an der Qualität bei der Nutzung dieser Informationen. Die Ma-
cher sind stark im Vertriebs- und Beziehungsmanagement. Ihre Schwächen 
liegen im mangelhaften Informationsmanagement. Unter Champions versteht 
man den Idealfall. Eine hohe Professionalität in allen Dimensionen.20  
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 Vgl. Homburg, 2010: 9-10 
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 Vgl. Winkelmann, 2008: 190-191 
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Abbildung 3-2: Die vier Dimensionen des Sales-Excellence-Ansatzes
21
 
Das Konzept ist sehr umfangreich und setzt an den Schwachstellen des Ver-
triebs an. Es behandelt Probleme, die aufgrund fehlender Methodik und Syste-
matik entstehen. Diese sollen mithilfe des gezielten Einsatzes der Fähigkeiten 
der Mitarbeiter verbessert werden. Die Schwierigkeit bezüglich dieses Ansatzes 
besteht im intensiven Betrachten der einzelnen Bereiche. Zusätzlich benötigt 
man eine große Vertriebsabteilung, um das System möglichst effektiv umzuset-
zen. 
 
3.1.3 Fünfeck der Vertriebsoptimierung 
Der Vertriebsansatz des magischen Fünfecks der Vertriebsoptimierung be-
schäftigt sich mit der klaren Trennung zwischen Marketingstrategie und operati-
ver Vertriebsumsetzung. Bei dieser Konzeption ist es wichtig, zu Anfang die 
Kundenstrategie und die CRM-Programme zu erörtern. Unter diesen Kunden-
programmen sind verschiedene Bereiche aus Maßnahmen und Methoden zur 
messbaren Umsetzung einer kundenorientierten Markstrategie zusammenge-
fasst. Diese verknüpfen Marketing, Vertrieb und Service und bilden den Kern 
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der CRM-Konzeption. Operativ umgesetzt werden diese Maßnahmen anhand 
der fünf großen Optimierungspotentiale im Kundenmanagement. Eine Beispiel-
hafte graphische Darstellung ist in Abbildung 3-3 vorzufinden. 22 
 
Abbildung 3-3 Vertriebskonzeption anhand dem magischen Fünfeck der Vertriebsoptimierung
23 
In Abbildung 3-3 erkennt man das magische Fünfeck der Vertriebsoptimierung. 
Dieses erläutert wie wichtig Maßnahmen zur Steigerung von Transparenz und 
Wissen über Kunden, Wettbewerber und Märkte sind. Das heißt, es müssen 
Wege geschaffen werden, um einen umfangreichen Blick auf die eigenen Kun-
den zu werfen. Dieser kann bereits durch geschultes Vertriebspersonal entste-
hen. Außerdem werden Aktionen zur Erhöhung der Schlagzahl der Markt-
aktionen benötigt. Gleichzeitig muss anhand von Informationen und Maßnah-
men eine Arbeitserleichterung in den Abläufen entstehen. Dies kann durch eine 
verbesserte Software oder auch durch vernetzte Terminkalender im Vertrieb 
geschehen. Beim Kunden muss ein stärkerer Mehrwert entstehen, welcher be-
sonders durch proaktive Verbesserung von Produkten oder Prozessen sicher-
gestellt werden soll. In diesem Bereich muss man sich auch immer wieder die 
Frage stellen, wie viel Zeit und Geld für eine langfristige Kundenbeziehung be-
reitgestellt werden sollen.  Der letzte Punkt beschäftigt sich mit dem methodi-
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schen Vertrieb anhand von analytischen Verfahren. Dieser soll besonders durch 
die Optimierung von internen und externen Aktivitäten erreicht werden.24 
Besonders hervorzuheben ist der Schwerpunkt dieses Konzeptes: Die Pflege 
der Kundenbeziehung ist die Grundlage jeder Aktion. Wenn man dies stärker 
beachtet, können größere Erfolge erzielt werden. Jedoch ist dies problematisch, 
wenn das Produkt qualitativ nicht in Ordnung ist. Der Ansatz basiert vorrangig 
darauf, Fehler in einem mangelnden Customer-Relationship-Managements zu 
suchen. Andere Bereiche werden nicht umfangreich miteinbezogen. 
 
3.1.4 Werteorientierte Unternehmensführung 
Das Konzept der „Werteorientierten Unternehmensführung“ auch Customer Va-
lue and Equity Management (CVE) genannt, hat seinen Schwerpunkt in der 
Mehrwertgenerierung. Dieser Prozess ist in Abbildung 3-4 beschrieben. Es sol-
len nicht Produktmerkmale sondern die Nutzinhalte im Vordergrund stehen.25 
Winkelmann stellte fest: „Kundenvorteile (Nutzenwerte) gelten als eigentliche 
Ursache des Geschäftserfolgs“.26  
Wenn man dies beachtet, steht das Konzept auch für die Veränderung des 
kurzfristigen Produktverkaufs zum strategischen Mehrwertverkauf. Umgesetzt 
bedeutet dies, das Kundenbedürfnis ausführlich zu behandeln. Zusätzlich muss 
der Mehrwert für den Kunden klar und verständlich im Vordergrund stehen. Für 
eine vereinfachte Kommunikation sollte man den Vorteil nur mit einem Beweis 
anbieten.27 Eine weitere Möglichkeit um den Kundennutzen zu verdeutlichen ist 
es, anhand von Fakten aufzuzeigen, worin man mehr zu bieten hat als die Kon-
kurrenz. Dabei sollt jedoch darauf geachtet werden, diese Informationen ver-
traulich zu behandeln. Im Customer-Relationship–Management kann dem 
Kunden auch der Vorteil des Angebots anhand von marktstrategischen Ge-
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 Vgl. Winkelmann, 2008: 193 
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3 Entwicklung eines Vertriebskonzeptes 18 
 
sichtspunkten verdeutlicht werden. Dies bedeutet, dem Kunden seinen Mehr-
wert direkt für sein Vorhaben zu präsentieren.  
 
Abbildung 3-4: System der Werteorientierten Unternehmensführung
28
 
Eine werteorientierte Vermarktung kann beim Kunden zu einer starken Kunden-
bindung führen. Entspricht das Produkt seinen Vorstellungen, kann dies zu ei-
ner starken Bindung ohne das Betrachten der Faktoren im Marketing-Mix 
führen.29 Da das Umsetzen eines wertetransportierenden Kundenmanagements 
nicht schnell und einfach funktioniert, haben Marzian/Schmidt einen DVE-
Kundenwertkompass der in Abbildung 3-5 abgebildet ist entwickelt. Durch die-
sen werden die Wertepositionen und Werte und Chancen anhand der vier 
Himmelsrichtungen erläutert. 
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Abbildung 3-5: Kundenwertkompass zur Wertvermarktung
30
 
Als erster Schritt muss die Werte-Achse-also Norden-näher betrachtet werden. 
In dieser ist zu bewerten, wo man sich als Unternehmen einzuordnen hat. Im 
zweiten Schritt gilt es dann, sich an der  Ost-West-Achse, die sich von der Leis-
tungskompetenz bis zur Markenpolitik beschäftigt, zu bewerten. Zusätzlich be-
sitzt der Kompass einen äußeren Ring, der sich mit den wichtigsten Steuer-
ungsgrößen wie dem Marktpotenzial, der Performance am Markt, dem Ergebnis  
sowie der Kundenbeziehung im CVE-Management beschäftigt. Bei dieser Be-
trachtung sollte stets in der genannten Reihenfolge vorgegangen werden. Denn 
nur aus dem Potenzial und der entsprechenden Performance lassen sich finan-
zielle Ergebnisse ableiten, aufgrund derer zum Schluss eine verbesserte Bezie-
hung entstehen kann.31 
Geffroy beschrieb dies mit dem Motto „Unser Geschäft ist es, mit allen Möglich-
keiten zu helfen, damit unsere Kunden selbst bessere Geschäfte machen.“32 
Das Positive an diesem Konzept liegt in der Wertgenerierung für den Kunden. 
Da der Kunde mehr in das Informationssystem des Unternehmens einbezogen 
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wird, kann das Unternehmen von diesem Wissen profitieren. Negatives an die-
sem Konzept liegt im großen Umfang der einzelnen Aktionen. Dieses Konzept 
bietet sich eher für hochpreisige Produkte an, da der Kunde intensiv beraten 
und begleitet wird. 
 
3.1.5 Wert-Transport-Modell 
Das Wert-Transport-Modell beschäftigt sich ähnlich wie das CVE-Management 
mit dem Vermitteln von Kundennutzen anstatt purer Produktdetails. Der Unter-
schied besteht darin, dass man in diesem in Abbildung 3-6 dargestellten Modell 
Lücken im Wissen des Kunden schließen möchte. Dieses Modell möchte gezielt 
die Diskrepanzen zwischen Eigen- und Fremdwahrnehmung erfassen. Denn 
Kauf- oder Nichtkauf-Entscheidungen werden oft aufgrund von falscher Kun-
denbeurteilung und Produkteinschätzung getroffen.33 Um diese Fehleinschät-
zungen zu verringern, definierte Kessler sechs Arbeitsfelder. Jedes Arbeitsfeld 
beschäftigt sich mit einer Kernfrage, welche es für das Unternehmen zu beant-
worten gilt. 
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Abbildung 3-6: Strategische und taktische Treiber des Wert-Transport-Modells
34
 
Das erste Arbeitsfeld befasst sich damit, Wertesystem und Botschaften zu klä-
ren. Dafür gilt es die Frage, „Warum ist das Unternehmen am Markt und was 
haben die Kunden davon?“ zu beantworten. Der nächste Punkt besteht darin, 
die Go-to-Market-Elemente zu bestimmen. Dafür muss sich das Unternehmen 
fragen, wie ist der Zielmarkt regional hinsichtlich der Zielgruppe. Danach kann 
die Kommunikationsausrichtung festgelegt werden. Dabei stellt sich die Frage 
„Wie wird welcher Nutzen an die potenziellen Kunden kommuniziert?“ Zusätz-
lich sollte auch das individuelle Wissen und die eigenen Fähigkeiten überprüft 
werden. Hierbei ist die Frage „Welchen Wissenstand haben die Beteiligten ak-
tuell, und wie hoch sollte er sein?“ von zentraler Bedeutung. Im Anschluss da-
ran sollten der Vertriebsprozess und die Methodik festgelegt werden. Es ist 
dabei zu überdenken, wie die Abläufe bisher strukturiert sind, mit denen das 
Unternehmen den Verkauf praktiziert. Das letzte Arbeitsfeld beschäftigt sich mit 
dem Verwenden von geeigneten Management- und Unterstützungssystemen. 
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Hierzu gibt es die Frage „Wie sind die begleitenden Prozesse mit dem zentralen 
Verkaufsprozesse synchronisiert?“ zu beantworten.  
Ebenfalls wie bei der „Werteorientierten Unternehmensführung“ ist besonders 
die Wertegenerierung für den Kunden zu erwähnen.  Das Besondere hieran ist, 
dass dieses Konzept sich bestens zum Vertrieb von Problemlösungen eignet. 
Dem Kunden werden mögliche Schwachstellen aufgezeigt, um dann mit der 
passenden Lösung dagegen zu steuern. Betriebswirtschaftlich betrachtetet, ist 
gerade die individuelle und komplexe Beratung ein negativer Punkt an diesem 
Konzept. Eine solche intensive Beratung bietet sich nur an, wenn sich diese 
umfangreiche Beratung auch im Preis des Produktes niederschlägt und somit 
nicht zu einer Gewinnreduktion führt. 
 
3.2 Konzeptbewertung und Auswahl 
Um das passende Konzept für die Wölfel Gruppe zu finden, werden nun die 
zwei relevanten Ansätze miteinander verglichen. Diese wurden aufgrund ihrer 
geeigneten Kriterien für einen technischen Vertrieb ausgewählt. Der Vergleich 
ist wichtig, um die Unterschiede zwischen den Konzepten aufzuzeigen und 
Feinheiten heraus zu kristallisieren. Entschieden wurde sich für den Sales-
Excellence-Ansatz und das Wert-Transport-Modell. Beide Ansätze lassen sich 
gut auf einen technischen Betrieb anwenden und legen besonders Wert auf 
einen strukturierten und ausführlichen Vertrieb.  
 
3.2.1 Vergleich von Sales-Excellence-Vertrieb und Wert-Transport-Modell 
Um zu einem Ergebnis zu gelangen, werden die beiden Ansätze bezüglich ihrer 
Komplexität, Anwendbarkeit und  Realisierbarkeit anhand der bereits existie-
renden Strukturen sowie passendem Verhalten gegenüber der angestrebten 
Zielgruppe und den Vertriebszielen bewertet.  
Beide Ansätze besitzen einen komplexen Aufbau, da sie mehrere Faktoren ein-
beziehen. Beim Sales-Excellence-Vertrieb liegt der Schwerpunkt in der Betrach-
tung von vier verschiedenen Dimensionen, die Einfluss auf den Vertrieb 
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nehmen. Diese umfassen Vertriebsstrategie, Vertriebsmanagement, Informati-
onsmanagement und Kundenbeziehungsmanagement.  Im Wert-Transport-
Modell steht der Kunde im Vordergrund. Dafür muss die Kundenstruktur inten-
siv betrachtet und analysiert werden. Es wird Wert darauf gelegt, den Kunden 
individuell zu beraten und auch mögliche Schwachstellen bei ihm aufzudecken.  
Dies ist nur bei einem maximalen Wissen über den Kunden realisierbar. 
Anhand der bereits existierenden Struktur sowie der Anzahl der Mitarbeiter ist 
eine umfangreiche Umsetzung des Sales-Excellence-Ansatzes schwierig. Da 
sich die einzelnen Vertriebsbereiche nicht klar voneinander distanzieren und ein 
umfangreiches Customer-Relationship-Management nicht vorliegt, wird dies 
zusätzlich erschwert. Aufgrund der technischen Erfahrung der Mitarbeiter ist 
das Umsetzen des Wert-Transport-Modells zum derzeitigen Zeitpunkt effektiver. 
Die Mitarbeiter besitzen das Know-Hows, sich mit verschiedenen Problemlö-
sungen auseinander zu setzen. 
Für die angestrebte Zielgruppe sind beide Ansätze interessant. Bei der ange-
strebten Zielgruppe handelt es sich besonders um Entscheidungsträger aus der 
Wirtschaft. In diesem Fall ist der Besitz eines umfangreichen Customer-
Relationship-Management wie es im Sales-Excellence-Ansatz eingebunden ist 
von Vorteil. Dieser legt großen Wert auf das Nachfassen beim Kunden. Das 
erhöht die Kundenzufriedenheit sowie die Aussicht auf das Weiterempfehlen 
des Unternehmens. Das Wert-Transport-Modell bietet sich ebenfalls an. Hier 
wird der Kunde aktiv einbezogen. Dies kann besonders bei wichtigen Kunden 
einen guten Eindruck hinterlassen. Der Kunde hat aufgrund der individuellen 
Beratung das Gefühl, dass optimal auf seine Probleme und Wünsche einge-
gangen wird.  
Hinsichtlich des angebotenen Produktspektrums bietet sich das Wert-Transport-
Modell sehr gut für die Wölfel Gruppe an. Das Unternehmen wirbt mit individuel-
ler Unterstützung bei Problemlösungen.  Daher sollte sehr viel Wert auf indivi-
duelle Beratung der Kunden sowie das Einbeziehen derer in den 
Unternehmensalltag gelegt werden. Der Ansatz Sales-Excellence behandelt 
keine tiefe und individuelle Beratung der Kunden. Es ist ein ganzheitliches Kon-
zept, welches nicht individuell auf einen Kunden angewendet werden soll. 
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3.2.2 Ergebnis 
Für das Unternehmen Wölfel bietet es sich an, eine Hybrid-Form aus beiden 
Modellen zu bilden. Wichtig für den Unternehmenserfolg ist die individuelle und 
fundierte technische Beratung zu den Produkten. Dies ist eine Besonderheit, 
die nur aufgrund des Wissens der Mitarbeiter erfolgreich sein kann. Das Einbe-
ziehen der Kunden in das Unternehmen ist genauso hilfreich und ist zum Er-
kennen neuer gewünschter Produkte notwendig. Für die Umsetzung dieser 
Hybridform muss die Beschaffung der Kundendaten besonders verfolgt werden. 
Dies ist nötig, um umfangreiche Daten zu den Vorstellungen der Kunden zu 
erhalten. Der Sales-Excellence-Ansatz ist aufgrund seiner Komplexität und sei-
nes Umfangs nicht als alleiniger Ansatz für das Unternehmen zu empfehlen. 
Einzelne Bereiche sollten herausgezogen und in Zukunft weiter ausgebaut und 
optimiert werden. Darunter fällt das aktive Ausbauen des Bereichs Customer-
Relationship-Management zum Nachfassen von Ansprachen, Beratungen und 
verkauften Produkten. So können auch in Zukunft Daten zur Bewertung erfasst 
und sichergestellt werden.   
Basierend auf dem Wunsch, eine Hybrid-Form aus beiden Ansätze zu wählen, 
sollte dieser Aspekt auch bei der Auswahl von Vertriebspartnern berücksichtigt 
werden. Für die Auswahl des optimalen Vertriebspartners sollte ein Unterneh-
men gewählt werden, das einen ähnlichen Ansatz wie das eigene Unternehmen 
vertritt. Damit kann in diesem Bereich synergetisch gehandelt werden. 
Damit das Festlegen auf ein theoretisches Konzept den Vertriebsalltag unter-
stützt, ist es wichtig, sich aktiv daran zu orientieren. Alle strategischen  Konzep-
tionen sind ohne das kontinuierliche Überprüfen der einzelnen 
Tätigkeitsbereiche wirkungslos. 
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4 Grundelemente zur professionellen Auswahl 
von Sales-Partnern 
Die Auswahl eines geeigneten Sales-Partners ist eine schwierige Entscheidung. 
Es gilt viele verschiedene Kriterien bei der Selektion zu betrachten. Diese oft 
komplexen Betrachtungen können Fehlentscheidungen minimieren. Hierbei ist 
das Bewusstsein über die potentiellen Kunden sowie eine klare Formulierung 
von Zielen die Basis für das weitere Vorgehen. Als Unternehmen muss man 
sich im Klaren darüber sein, was man von seinem Gegenüber erwartet.35 Diese 
Entscheidung sollte gut durchdacht werden, denn wie in Abbildung 4-1 aufge-
zeigt wird, steht der richtige Vertriebspartner maßgeblich für den Erfolg einer 
Unternehmenspartnerschaft.  
 
Abbildung 4-1: Erfolgsfaktoren für Auslandsengagement
36
 
Im folgenden Kapitel werden verschiedene Faktoren beleuchtet, die für die 
Auswahl eines Vertriebspartners relevant sind. Betrachtet werden neben der 
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Auswahl des richtigen Standortes auch die Unternehmensstruktur sowie das 
Auftreten am Markt. 
 
4.1 Orientierungspunkte zur Auswahl eines optimalen  Stan-
dortes  
Das Ermitteln des richtigen Standortes sollte stets zu Beginn betrachtet werden. 
Es gibt verschiedene Gründe für diesen Ablauf. Die Auswahl des Standortes 
kann das Erreichen der gewünschten Ziele stark beeinflussen. Wurde die richti-
ge Umgebung, gewählt kann dies das Agieren vereinfachen. Während der 
Auswahl des optimalen Standortes hat man die Chance, seine potentiellen 
Kunden vorab ausfindig zu machen. Dadurch lässt sich Kundennähe gezielter 
planen, um einen loyalen Kundenstamm aufzubauen.37 Es ist nicht möglich an 
jedes Land mit den gleichen Zielen und Strategien heranzutreten. Da sich Län-
der und Regionen unterscheiden, sollte für eine Versorgung des Marktes stets 
vorab die Wahl des Standortes genau durchdacht und analysiert werden.38 
 
4.1.1 Standortanalyse 
Eine Standortanalyse ist ein einflussreicher Aspekt für den wirtschaftlichen Er-
folg eines Unternehmens. Besonders bei der Auswahl von Vertriebspartnern 
spielt diese eine wichtige Rolle. So kann man entscheiden wo man sich über 
das gewählte Unternehmen im Partnerland angemessen präsentieren kann. 
Abhängig vom Wirtschaftszweig muss vorab unterschieden werden, ob die 
Auswahl beschaffungs-, absatz- oder produktionsorientiert sein soll. Beschaf-
fungsorientiert bedeutet, dass die Logistik und Infrastruktur als Faktor zu sehen 
sind. Daher sollen diese im ausgewählten Land nicht unverhältnismäßig kosten-
intensiv und umständlich sein. Im Falle einer absatzorientierten Analyse steht 
die Nähe zum Kunden im Vordergrund. Ist die Auswahl weder beschaffungs- 
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oder absatzorientiert sollten die  Produktionsfaktoren vor Ort ausschlaggebend 
sein.39 
Die Nähe zur Zielgruppe und somit dem potentiellen Kunden ist jedoch stets zu 
beachten. Dies ist besonders wichtig, um dem Kunden den Weg zum Unter-
nehmen und umgekehrt zum Kunden nicht zu erschweren. 40 Für die Bewertung 
des richtigen Standortes gibt es verschiedene Erfassungsmethoden. 
Die Checklistentechnik betrachtet rational verschiedene Einflussgrößen, um 
anhand dieser zu einer Entscheidung zu gelangen. In einer Checkliste können 
abhängig vom Unternehmen individuelle Faktoren einbezogen und betrachtet 
werden. Die Auswahl mit der Unterstützung einer Checkliste kann demographi-
sche Faktoren, Marktpotentialfaktoren, psychologische und soziopsychologi-
sche Faktoren, Konkurrenzverhältnisse, Infrastruktur, Objektbewertung, 
standortabhängige Kosten sowie Rahmenbedingungen individuell und intensiv 
behandeln. Problematisch an dieser Methode ist die Reduzierung der Betrach-
tung auf den Moment. Für einen Blick in die Zukunft werden keine Faktoren be-
rücksichtigt. 
Eine weitere Möglichkeit ist die Analogmethode. Bei dieser Methode werden 
anhand umfangreicher Kenntnisse eines strukturidentischen Vergleichsstandor-
tes, auf den möglichen Erfolg des Bewertungsstandortes geschlossen. Für die-
se Bewertung gibt es verschiedene Umrechnungsansätze. Diese Ansätze 
heißen Pro-Kopf-, Marktanteils-, Umsatzverhältnis-, Kaufkraftindex- und Wie-
derkäuferumrechnung. Das Schwierige an dieser Methode besteht im Auffinden 
eines Vergleichsstandorts bei welchem alle relevanten Parameter vergleichbar 
sind.  
Das Raumgebietsmodell bewertet den Standort anhand verschiedener Faktoren 
zur Bestimmung räumlicher Grenzen von Marktgebieten. Hierbei geht man da-
von aus, dass ein Kunde, wenn er zwei verschiedene Unternehmen der glei-
chen Branche mit gleicher Entfernung erreichen kann, nur Kunde von einem der 
beiden sein kann. Für dieses Modell können zwei verschiedene Ansätze heran-
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gezogen werden. Zum einen das Gravitationsmodell und zum anderen das Po-
tenzialmodell. Das Gravitationsmodell orientiert sich an den sozialen Gesetzen 
eines Raumes. Dies bedeutet, die Anzahl der Käufe in Nachbargebieten richtet 
sich nach der Größe der Bevölkerung sowie der Entfernung, die sie zurückle-
gen müssten.  Im Potenzialmodell werden Berechnungen über die Wahrschein-
lichkeiten für den Kundennutzen für Aussagen verwendet. Bei diesem Ansatz 
können unendlich viele Berechnungen vorgenommen werden, da die Werte 
zum Einschätzen bei jeder Warengruppe anders ausfallen. Das Orientieren an 
diesem Modell ist besonders schwierig. Die Grundvoraussetzung, dass sich 
Kunden einem bestimmten Marktgebiet zuwenden, ist schwer messbar.  
Die Methode der Distanzbetrachtung wendet das Raumgebietsmodell umge-
kehrt an. Der potenzielle Standort des Geschäfts wird zum Einschätzen der Ab-
satzreichweite des entsprechenden Einzugsgebietes verwendet. Für das 
Umsetzen dieser Methode gibt es verschiedene Ansätze. Die Entfernungsme-
thode betrachtet die Luftlinie zwischen dem Unternehmensstandort und dem 
Einzugsgebiet. Bei der Wegmethode wir der tatsächliche Weg zwischen Ge-
schäft und Einzugsgebiet betrachtet. Für die Zeitdauermethode wird der Zeit-
aufwand für das Zurücklegen der Strecke betrachtet. Die Kostenmethode 
bezieht sich auf den Kostenaufwand für das Erreichen der Distanz. Die Proble-
matik für die Einschätzung besteht darin, dass man sich zu Beginn über das 
Anziehungspotential seines Produktes bewusst sein muss. 41   
Für die Wölfel-Gruppe ist bei der Auswahl des richtigen Standortes von Sales-
Partnern einen absatzorientierten Standort nützlich. Da Sie zum derzeitigen 
Zeitpunkt durch Partnerschaften besonders ihre Präsenz vergrößern und damit 
den Absatz erhöhen möchten. Um einen passenden absatzorientierten Standort 
zu finden, wurde sich für die Checklistentechnik entschieden. Denn hier kann 
ohne Marktdaten eine umfangreiche Bewertung vorgenommen werden. Zusätz-
lich besteht zu jedem Zeitpunkt die Option weitere Faktoren hinzuzufügen. 
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4.1.2 Vertriebsgebietsplanung 
Der Außendienst und damit das Herantreten an den Kunden ist ein kostenin-
tensiver Bereich im Vertrieb. Die Vertriebsgebietsplanung ist eine gute Möglich-
keit, um diesen Aufwand zu minimieren.42 Aufgrund dieser Planung kann das 
Potenzial einer einzelnen Region eingeschätzt werden. Da sich innerhalb eines 
Landes die Regionen unterscheiden, können so Kunden präziser angesprochen 
werden. Bevor eine Vertriebsgebietsplanung beginnen kann, müssen die Ziele 
für das Gebiet konkretisiert werden. 
Für den Vertrieb müssen deshalb Entscheidungen getroffen werden, welches 
Ziel mit der Vertriebsgebietsplanung erreicht werden soll. Dies kann unter ande-
rem die Erhöhung des Absatzes, das Verbessern des Deckungsbeitrags oder 
Pflege der Beziehung zum Kunden bedeuten. Für das Erreichen dieser Absatz-
ziele wurden von der Gesellschaft für Konsumforschung, als eines der führen-
den Marktforschungsinstitute der Welt, drei verschiedene Planungsansätze 
entwickelt. Diese können nach Branche, Kundendichte und Erklärungsbedürf-
tigkeit des Produktes unterschieden werden. Zusätzlich können diese drei An-
sätze in territorial, produktbezogen und kundenbezogen unterteilt werden.  
Eine territoriale Gebietsstruktur bedeutet, dass einem Mitarbeiter ein gewisser 
Bereich zugeteilt wird, in dem er alle Produkte des Unternehmens vertritt und 
für die Pflege der Kundenbeziehungen in seinem Gebiet verantwortlich ist. Die-
ser Ansatz ermöglicht es, Reisekosten gering zu halten und die Ansprache der 
Kunden einfach zu planen. Zudem können Leistungen einfacher verglichen 
werden. Bei beratungsintensiven Produkten empfiehlt sich dieser Ansatz nicht, 
da aufgrund unterschiedlicher Struktur der Gebiete eine solche Abgrenzung 
nicht von Vorteil wäre.  
Bei erklärungsbedürftigen Produkten empfiehlt es sich, eine produktbezogene 
Gebietsstruktur zu wählen. In diesem Fall werden die Kunden nicht nach Gebie-
ten aufgeteilt, sondern nach dem Bedarf der Produkte. Dazu bedarf es stärkerer 
Produktkenntnisse, um dem Kunden aktuell eine individuelle Betreuung anbie-
ten zu können. Aufgrund der Individualität erhöhen sich die Reisekosten. Die 
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Vergleichbarkeit der Aktionen wird schwieriger. Dazu wird der Planungsbedarf 
der Einsätze in der Gesamtheit sowie im Einzelnen schwieriger. Positiv ist je-
doch, dass abhängig vom Absatz unterschiedlich große Gebiete betreut werden 
können. 
Der kundenbezogene Ansatz ist eine Extremform. In dieser Planung werden 
Gebiete anhand von Kunden unterteilt. Dadurch wird eine umfassende Pflege 
von Kunden und damit der Kundebeziehung ermöglicht. Diese Struktur bietet 
sich besonders für arbeitsintensive und kundenspezifische Produkte an. Prob-
lematisch ist die selten homogene Kundenstruktur in einem Gebiet. Ist dies der 
Fall und man trifft auf eine große geographische Streuung, erhöhen sich die 
Reisekosten und die Pflege der Kundenbeziehung wird erschwert. Zudem sind 
die möglichen Kundenkontakte gegenüber den beiden anderen Ansätzen gerin-
ger und das Vergleichen der Leistungen ist kaum möglich.  
Zusätzlich gibt es verschiedene Misch- und Sonderformen, die jedoch unter-
nehmensspezifisch entwickelt werden müssen.43 Bei diesen Ansätzen handelt 
es sich um theoretische Möglichkeiten. Vor Ort sollte ein Vertriebsmitarbeiter in 
die Planung mit einbezogen werden, da dieser Auskunft über die realen Struk-
turen des Marktes geben kann.44 
Das Ziel der verschiedenen Vertriebspartnerschaften soll das Erhöhen der Ab-
satzzahlen sein. Zusätzlich ist es von Vorteil wenn die Kundenbeziehungen 
ebenfalls gestärkt werden würden. Da es sich um erklärungsbedürftige Produk-
te handelt sollte die produktbezogene Vertriebsstruktur gewählt werden. So 
lässt sich ein möglichst großes Gebiet betreuen und die Kundenbeziehung wird 
aufgrund dieser individuellen Beratung gestärkt. 
 
4.1.3 Lokalisierung von potentiellen Kunden 
Kunden können als Nachfrager in einem definierten Markt bezeichnet werden. 
Unter diesen Nachfragern können Einzelpersonen sowie Institutionen mit meh-
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reren Entscheidungsträgern fallen.45 Bezogen auf einen Absatzmarkt wird von 
einem potentiellen Kunden gesprochen, wenn dieser Interesse an Dienstleis-
tungen sowie Produkten eines Unternehmens besitzt.  Dieses Interesse kann 
auch den Erwerb oder die zeitlich begrenzte Nutzung umfassen. 
Es kann zwischen Laufkundschaft, Stammkundschaft, Altkunden und Neukun-
den unterschieden werden. Diese Unterscheidung ist aufgrund der unterschied-
lichen Bedürfnisse einer Kundengruppe besonders wichtig. Die Pflege der 
Verbindung zur Stammkundschaft sollte keine allgemeinen Unternehmensin-
formationen beinhalten. Diese Kundengruppe hat bereits eine Beziehung zum 
Unternehmen aufgebaut und ist auch mit dessen allgemeinem Auftreten ver-
traut. Bei Neukunden wiederum sollte viel Wert auf Akquise gelegt werden. Dies 
beinhaltet besonders das Vorstellen des Unternehmens, der Produkte und Tä-
tigkeitsbereiche. Dafür sollte zu Beginn mehr Zeit investiert werden.46 
Anhand von Marktdaten kann die Verteilung von Zielgruppen und somit potenti-
ellen Kunden aufgezeigt werden. Durch diese Daten können mögliche regionale 
Ballungsräume für potentielle Kundengruppen ausfindig gemacht werden. Die 
genaue Betrachtung der Kundenstruktur in einem Gebiet schafft einen transpa-
renten und aussagekräftigen Markt. Diese Transparenz kann zum Aufdecken 
interessanter Regionen beitragen. Ein exakteres Abschätzen des Erfolgs ist 
realisierbar. Das systematische Analysieren von regional abhängigen Zielgrup-




Für das strukturierte Vorgehen bei der Akquise von neuen Vertriebspartnern 
kann eine umfangreiche Marktanalyse Aufschluss über einzelne Bereiche lie-
fern. Eine Marktanalyse ist eine systematische Erhebung, um die Position von 
verschiedenen Unternehmungen am Markt zu bewerten. Diese kann, wie auch 
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die Marktbeobachtung, zur Transparenz des Marktes beitragen. Für eine 
Marktanalyse werden spezielle Märkte entweder für Produkte, für einzelne Her-
steller oder Wirtschaftszweige bezüglich Aufwandserfordernissen an den Ziel-
märkten sowie die Bedarfslage und die daraus resultierenden Ertragsmöglich-
keiten am Absatzmarkt bewertet. 
Bei einer Marktanalyse können verschiedene Beschaffungsmärkte wie die für 
Rohstoffe, Energie sowie auch der Arbeitsmarkt betrachtet werden. Weitere 
Untersuchungsfelder können auch die Analyse der Finanzierungsmärkte in Be-
zug auf Kapital,- Geld und Devisenmarkt  sowie auch die Analyse der Absatz-
märkte für Erzeugnisse sein. 
Der Untersuchungsraum sollte alle Bereiche des Marktes umfassen. Damit eine 
Marktanalyse aussagekräftig ist, sollte sie nicht nur zu einem genauen Zeit-
punkt sondern in einem begrenzten Zeitraum durchgeführt werden.48 
Mit Hilfe der gewonnenen Daten können Chancen vorab erkannt und Risiken 
besser eingeschätzt werden. Das Betrachten der für diesen Bereich relevanten 
Variablen lässt das Potential am Markt erkennen.  Eine detaillierte Betrachtung 
ist eine gute Grundlage zum Bewerten der realen Absatzzahlen. Eine nicht aus-
reichende Kenntnis über den Markt kann später die Ursache für Umsatz und 
Absatzprobleme darstellen. Um eine Marktanalyse durchzuführen, ist eine ge-
naue Zielsetzung erforderlich, die auch konsequent verfolgt werden muss. In-
nerhalb einer solchen Analyse sollten die Komponenten Kapazität und 
Mitarbeiter sowie deren Know-How mit einbezogen werden. Diese Einflussgrö-
ßen können die reale Umsetzung der erhaltenen Zahlen beeinflussen und de-
ren Messbarkeit ermöglichen.49  
Zusätzlich kann innerhalb einer Marktanalyse eine Produktanalyse, sowie Ab-
satzanalyse durchgeführt werden. Bei einer Produktanalyse steht das Produkt 
im Vordergrund und ist der Schwerpunkt der Erhebung. In einer Absatzanalyse 
wird der Markt bezüglich seiner Nachfrage betrachtet. Um eine realistische Be-
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wertung durchführen zu können sollte als Basis eine Konkurrenzanalyse mit 
einbezogen werden. 
Das Erheben von Markdaten findet zum großen Teil im Bereich Marketing statt. 
Wenn ein Unternehmen keine eigenen Daten erhoben hat oder diese nicht ver-
fügbar sind, können Marktforschungsinstitute hinzugezogen werden. Diese 




Eine Beobachtung durchzuführen, also das Beurteilen eines Marktes ohne da-
bei verbale Äußerungen oder Zahlen miteinzubeziehen, ist eine interessante 
Quelle für Informationen.51 Das Erheben von Marktbeobachtungen fällt in einen 
Bereich der Marktforschung. Bei dieser Beobachtung werden Marktentwicklun-
gen betrachtet. Diese können sich entweder auf ein einzelnes Unternehmen 
oder auf eine ganze Wirtschaftsgruppe beziehen. Hierbei werden die Stellungen 
an Beschaffungs- und Absatzmärkten analysiert. Basierend auf diesen Informa-
tionen können Zukunftsprognosen über mögliche Entwicklungen gegeben wer-
den. Die Daten für eine Marktbeobachtung können intern durch die eigene 
Betriebsstatistik oder extern durch Branchenstatistiken sowie Wirtschaftsstatis-
tiken erhalten werden. In dieser Erhebung können ebenfalls Marktforschungsin-
stitute durch eigene Panels-Erhebungen fehlende Daten liefern.52 
Das Wissen über verschiedene Marktinformationen ist in verschiedenen Ver-
triebsbereichen von Vorteil. Marktveränderungen werden schneller realisiert. 
Dadurch hat das Unternehmen frühzeitig die Möglichkeit, darauf zu reagieren. 
Ein positiver Nebeneffekt einer Marktbeobachtung kann zudem das Aufdecken 
von Trends am Markt sein. Für die Entwicklung einer passenden Vertriebsstra-
tegie sind Marktinformationen ein wichtiges Instrument, um bedarfsgerecht am 
Markt zu agieren. Mit einer aktiven Marktbeobachtung kann die Marktstellung 
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des Unternehmens, das Konkurrenzverhalten am Markt sowie das Verhalten 
der Kunden besser eingeordnet werden.53 
Aktuelle Begebenheiten wie die Eurokrise zeigen, dass das aktive Beobachten 
des Marktes das Risiko von Fehleinstiegen am Markt minimieren kann. In einer 
Potentialanalyse kann als Ergebnis ermittelt werden, ob der Markt großes Inte-
resse an einem Produkt besitzt. Wenn dazu jedoch nicht die finanziellen Mittel 
vorhanden sind, lässt sich dies dementsprechend nur begrenzt absetzen. 
 
4.2.2 Nähe zum Kunden 
Der Begriff Kundennähe bezieht sich auf die Distanz, die zwischen Anbieter und 
Kunde entstehen kann. Diese Nähe kann individuell oder für den kompletten 
Kundenkreis erfolgen.  Diese Distanz  entsteht in einem sozialen Raum, der 
sich auf Kunden bezieht. Dieser soziale Raum ist der Markt, an dem das Unter-
nehmen agiert. Der Bereich Kundennähe setzt sich aus zwei verschiedenen 
Komplexen zusammen.  Im externen Komplex  werden die Verbundenheit und 
Verflechtung des Unternehmens in Bezug auf den Markt behandelt. Diese Ver-
bundenheit muss aktiv aufgebaut und gepflegt werden. Dabei  sollte  parallel 
eine Kostenkontrolle durchgeführt werden, um die Wirtschaftlichkeit der Unter-
nehmung zu garantieren. Zielgruppen verhalten sich nicht homogen, das er-
schwert das Erschaffen von Kundennähe. Jedoch sollte man beachten: Je 
separierter die Individuen angesprochen werden, umso höher sind die Kosten 
für die Ansprache. Es sollte abgeschätzt werden, ob sich eine universelle An-
sprache noch rentiert. Der interne Komplex hingegen umfasst das Verhalten der 
Mitarbeiter bezüglich der Kundennähe. 
Eine aktive Pflege der Kundennähe ist für einen langen Erfolg wichtig. Einige 
Unternehmen sind sich darüber nicht bewusst. Zum einen denken viele, dass 
an ihrer Kundennähe nichts auszusetzen ist. Zusätzlich sehen sie aufgrund ih-
rer Marktferne und ihrer Defizite im Führungsstil keinen Grund zu einem Um-
denken. Dass diese Unternehmen sich dennoch am Markt halten können, liegt 
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oft nur an sehr guten Produkten und der passenden Standortwahl. Jedoch sollte 
bei diesen Punkten aufgepasst werden, da sich Marktveränderungen stark auf 
diese Faktoren auswirken können und dann eine fehlende Marktnähe sich be-
sonders negativ auswirkt. 54 
Die Beziehung zum Kunden ist nicht nur für die eigene Vertriebsorganisation 
ein Erfolgsfaktor. Für das Gelingen einer Partnerschaft ist ebenso die Kunden-
nähe des gewünschten Vertriebspartners von großem Einfluss. Tabelle 4-1 ist 
eine beispielhafte Checkliste zum Überprüfen von Kundenbeziehungen. Diese 
zeigt, wie wichtig es ist, umfangreich bei der Bewertung von Kundenbeziehun-
gen zu denken und ebenfalls indirekte Entscheidungsträger mit aufzunehmen. 




Dieser Teil der Marktbetrachtung umfasst das Analysieren der Konkurrenz. Zu 
Anfang werden alle Anbieter eines gleichen Gutes am Absatzmarkt ermittelt. 
Der darauffolgende Schritt betrachtet das Verhalten der Mitbewerber anhand 
ihrer Unternehmensstrukturen und ihrer Maßnahmen zum Bearbeiten des Mark-
tes. Besonders intensiv müssen die Erfolgsfaktoren des Marktführers betrachtet 
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werden. Bedürfnisfremde Anbieter am Markt spielen auch eine große Rolle. 
Dabei handelt es sich um Unternehmen, die sich am angestrebten Markt bewe-
gen oder in einem ähnlichen Sachgebiet agieren. Diese sollten bei einer Kon-
kurrenzanalyse berücksichtig werden, da sie den Markt ebenfalls beeinflussen.  
Gegenstand für eine Konkurrenzuntersuchung sind zum einen die wirtschaftli-
chen Voraussetzungen des Mitbewerbers, seine Position am Markt und seine 
Organisationsstruktur. Interessant für eine solche Erhebung sind die Sorti-
mentsstruktur sowie die Beziehung zu den Lieferanten. Diese beiden Größen 
können besonders wichtig für die Bewertung der ersten Punkte sein.  
Als Unternehmen hat man verschiedene Möglichkeiten, Daten für eine Konkur-
renzanalyse zu erhalten. Abhängig vom Land bestehen in organisierten Wirt-
schaftszweigen Branchenstatistiken oder Verbandsstatistiken mit diversen 
Anhaltspunkten. Branchenbeobachtung sowie die Befragung von Experten 
können bezüglich des gewünschten Marktes ausreichend Informationen über 
den Markt und dessen Verteilung liefern. Das Heranziehen von Marktanalysen 
verschiedener Institute ist eine gute Möglichkeit, in komplexen und wenig er-
schlossenen Märkten Informationen zu erhalten.56 Auch wenn die Konkurrenz in 
Spezial- oder Nischenmärkten überschaubar ist, sollte hier ebenfalls eine Ana-
lyse durchgeführt werden. Denn auch hier ist die Transparenz des Marktes von 
Vorteil. 57 
Werden selbständig Daten erhoben, sollten diese systematisch durchgeführt 
und regelmäßig überprüft werden. Eine systematische Erhebung vereinfacht 
das Überprüfen und Nachfassen. Zusätzlich können Datensätze, die zu einem 
unterschiedlichen Zeitraum erhoben wurden, besser miteinander verglichen 
werden. Beim Absatz verschiedener Produkte oder dem Bearbeiten verschie-
denen Regionen sollten die Erhebungen differenziert durchgeführt werden. 
Werden Daten dezentral erhoben, muss darauf geachtet werden, diese an einer 
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einheitlichen Stelle zusammenzutragen. Diese sollte die einzelnen Daten analy-
sieren und komprimiert wieder nach außen geben.58 
Das Ziel einer Konkurrenzanalyse ist zum einen ein Entscheidungsgrund für 
langfristige Maßnahmen, da sich so Marktnischen und Möglichkeiten gegenüber 
der Konkurrenz aufzeigen lassen. Eine kontinuierliche Beobachtung der Kon-
kurrenz lässt Veränderungen am Markt erkennen und ermöglicht eine schnelle 
Reaktion auf diese. Das Durchführen einer Konkurrenzanalyse kann ebenfalls 
die Grundlage zum Aufdecken potentieller Vertriebspartner sein. Hier kann un-
ter anderem gezeigt werden, welche Unternehmensstrukturen der eigenen ähn-
lich sind und ob eine Zusammenarbeit zum Vorteil beider Firmen entsteht.59 
 
4.3 Einflussgrößen zur Auswahl von Sales-Partnern 
Um den zum Unternehmen passenden Vertriebspartner zu finden, gilt es ver-
schiedene Einflussgrößen zu betrachten. Abhängig von den Unternehmenszie-
len und -wünschen sollten die Komponenten Ansprache sowie Kompetenz der 
Mitarbeiter separiert betrachtet werden. 
 
4.3.1 Akquise-Strategie 
Das Durchführen einer Konkurrenzanalyse kann die Basis zur Auswahl von 
Vertriebspartnern darstellen. Innerhalb dieser Beobachtung werden Unterneh-
men recherchiert, die sich im gleichen Markt bewegen. Da zusätzlich die Stra-
tegie, Größe wie auch die Ziele des Unternehmens mit einfließen, ermöglicht 
dies ein umfangreiches Bild, das die Auswahl des potentiellen Sales-Partners 
vereinfacht. Dadurch lassen sich die Unternehmen zur näheren Betrachtung 
eingrenzen.60 
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4.3.2 Mitarbeiterentwicklung und Qualifizierung 
Die Beratungsintensität eines Gutes ist abhängig von der Komplexität der An-
wendung sowie dem Verständnis des Produktes. Prinzipiell jedoch sollte ein 
Unternehmen stets auf die Qualität seiner Verkäufer und damit seines Sales-
Partners achten. Besonders der Verkauf von technischen Gütern ist mit einer 
komplexen Beratung zwingend verbunden.  
Dabei muss auf ein ausgewogenes Verhältnis von technischer Affinität und cha-
rismatischem Auftreten geachtet werden. Früher dominierten in diesem Beruf 
technisch ausgebildete Kräfte und man sah wenige Ingenieure in diesem Be-
reich. Doch aufgrund steigender technischer Komplexität und den rasanten 
technischen Veränderungen, werden diese Stellen immer mehr von Ingenieuren 
und Technikern besetzt. Besonders in der Technik-Branche setzt sich der Kun-
de intensiv mit der Thematik auseinander. Aus dieser eigenen Erkenntnis  her-
aus wählt er das Produkt aufgrund bestimmter technischer Kriterien. In diesem 
Bereich werden selten Produkte aufgrund suggerierter psychologischer Merk-
male ausgewählt. Daher kann der Verkauf von technischen Gütern als gegen-
seitiger Lernprozess gesehen werden. Der Verkäufer erläutert dem Kunden 
seinen gewonnen Mehrwert aus dem Produkt, während dieser parallel die Kun-
denwünsche erfährt. 
Der Sales-Partner muss das Produkt sowie die Funktionen und Anwendungsbe-
reiche sehr gut kennen. Er sollte stets über dessen Anwendungsbereich hinaus 
Kenntnisse über den Markt besitzen und sich in verschiedene Anwendungs-
problematiken hineinversetzen und diese bewältigen können. Sein Wissen soll-
te in diesem Bereich nicht nur oberflächlich sondern in die Breite ausgelegt 
sein.61 Besonders kleine ausländische Firmen legen wenig Wert auf die Weiter-
bildung ihrer Mitarbeiter. Zum großen Teil liegt dies an den hohen Kosten für 
Trainings. Das Bewusstsein über diese Problematik ist eine gute Grundlage für 
das Festlegen von Zielen sowie das Einschätzen des Potentials des gewünsch-
ten Sales-Partners.62 
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Für das Bewerten dieses Bereichs können ebenfalls Checklisten verwendet 
werden. So lassen sich positive, wie auch negative Punkte festhalten und mit 
Lösungsansätzen versehen. Es  kann eine Checkliste für den Vor-Ort-Besuch 
erstellt werden und eine weitere für das Bewerten der Organisationsstruktur 
vom eigenen Firmensitz aus. Des Weiteren ist eine Checkliste über das Pro-
duktspektrum zur Bewertung der Intensität der Beratung von Vorteil. In dieser 
kann auch die Weiterentwicklung der Mitarbeiter beurteilt werden. Tabelle 4-2 
und Tabelle 4-3 sind beispielhaft für den inhaltlichen und graphischen Aufbau 
einer solchen Checkliste. 
Tabelle 4-2: Beispielhafte Checkliste zur Kontrolle der Mitarbeiterqualifizierung 
63 
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Tabelle 4-3: Beispielhafte Checkliste für einen Wissenscheck 
64 
 
5 Entwicklung eins Checklistensystems für die 
Wölfel Gruppe 
Dieses Kapitel umfasst die Anwendung der im vorherigen Text erlangen theore-
tischen Kenntnisse anhand des Aufbaus eines Checklistensystems. Dieses soll 
die Auswahl internationaler Sales-Partner vereinfachen und das Überprüfen der 
Vertriebsaktionen erleichtern.  Schwachstellen sollen so schneller aufgedeckt 
werden um mit effektiven Maßnahmen dagegen wirken zu können. Die Umset-
zung eines Checklistensystems ist eine kostengünstige Herangehensweise, die 
mit einem geringen Ressourceneinsatz verbunden ist. Gerade für die Wölfel 
Gruppe biete sich dies an, da auch ohne umfangreiche Eingangsdaten Bewer-
tungen vorgenommen werden können. Gut informierte und interessierte Mitar-
beiter genügen, um die Checklisten auszufüllen oder zu vervollständigen.  Bei 
dem Erstellen der Checklisten wurde Wert auf ein System gelegt, um diese 
schlüssig zu einander aufzubauen. Der Aufbau wurde so gestaltet, dass alle 
Checklisten ähnlich strukturiert sind. Die Unterschiede werden im Vorfeld jeder 
Checkliste umfangreich erläutert und begründet. Die Informationen der Check-
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listen basieren auf Informationen aus der IHK-Checkliste zur Standortanalyse, 
der Internetseite Vertriebsstrategie65, der Zeitung Absatzwirtschaft sowie Input 
aus dem Unternehmen und der aufgeführten Literatur. 
 
5.1 Bewertung der aktuellen Situation 
Die Checkliste zur Bewertung der aktuellen Situation bezüglich der internationa-
len Vertriebspartner ermöglicht es, diverse vertriebsrelevante Kriterien zu be-
leuchten. Eine Bewertung anhand einer Checkliste bietet sich besonders 
aufgrund der Flexibilität der Fragen an. Dies bedeutet interessante Punkte wie 
Gedanken zum Vertriebskonzept können in dieses System leicht eingebunden 
werden. Eine solche Bewertung ist nötig, um das Thema Vertriebsoptimierung 
systematisch anzugehen und festzustellen wo Potentiale und Schwächen ste-
cken. Zusätzlich können anhand dieser Kriterien Bereiche aufgezeigt werden, 
die bearbeitungsintensiv oder oberflächlicher betrachtet werden können. Die 
Checkliste ist für die Wölfel Gruppe entwickelt worden und enthält daher viele 
Fragen bezüglich der Qualifikation und Kompetenz der Sales-Partner. Zu Be-
ginn der Checkliste muss zuerst eine Gewichtung der einzelnen Kriterien vor-
genommen werden. Dies ermöglicht das Aufstellen einer Reihenfolge anhand 
der wichtigsten Faktoren. Danach muss die aktuelle Situation bewertet werden. 
Dabei können Punkte zwischen 1-5 vergeben werden. Anhand dieser Bewer-
tung können die Stärken und Schwachstellen ausfindig gemacht werden. Dabei 
lässt sich feststellen ob die wichtigen Kriterien ausreichend Punkte erhalten, 
oder ob zu viel Wert auf nebensächliche Dinge gelegt wird. Nachdem die Be-
wertung durchgeführt wurde muss die Ist- und Soll-Situation der einzelnen 
Punkte beschrieben werden. Dieser Vergleich dient als Basis zum Ermitteln der 
Differenz und der daraus abzuleitenden Maßnahmen. Die numerische Bewer-
tung vorab ist in diesem Fall eine Orientierung. Anhand dieser lässt sich der 
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Umfang der Maßnahmen bestimmen und veranschaulicht die Dringlichkeit ein-
zelner Faktoren. Hierbei gilt, umso höher die Gewichtung umso wichtiger ist der 
Punkt. Umso geringer die Bewertung desto mehr muss investiert werden. Eine 
Vertriebspotentialermittlung schafft ein Bewusstsein über den aktuellen Stand 
der Dinge. Anhang A enthält die Checkliste für Vertriebspotentiale.  
 
5.2 Standortanalyse 
Eine Standortanalyse anhand einer Checkliste ermöglicht eine unternehmens-
individuelle Bewertung, da Faktoren flexibel zugefügt werden können. Dadurch 
kann aktiv auf räumliche und wirtschaftliche Veränderungen eines Zielmarktes 
reagiert werden. Zusätzlich ist diese Weise kostengünstig und benötigt keine 
erhobenen Daten. Die Standortanalyse der Wölfel Gruppe enthält viele Fakto-
ren, die relevant für die Auswahl eines potentiellen Landes sind. Diese wurden 
integriert, da aufgrund des Nischenmarkts maximal ein Standort pro Land ren-
tabel ist. Als erster Schritt ist es sinnvoll, mehrere Standorte parallel zu verglei-
chen, um klare Unterschiede aufzuzeigen. Dafür muss zu Beginn eine Gewich-
tung der Faktoren vorgenommen werden. Diese müssen für beide Standorte 
gleich sein. Die Vergabe der Punkte muss dann individuell für jeden Standort 
anhand der einzelnen Kriterien abgegeben werden. Um einen Vergleichswert 
zu erhalten, müssen die jeweils vergebenen Punkte mit der Gewichtung multi-
pliziert werden. Allgemein lässt sich sagen, dass der Standort mit der höheren 
Gesamtpunktzahl theoretisch für das Unternehmen interessanter ist. Jedoch 
sollte auch hier darauf geachtet werden, in welchem Verhältnis die hoch ge-
wichteten Faktoren zu der Gesamtpunktzahl stehen. Wenn diese im schlechter 
bewerteten Standort gut abschneiden, sollte überlegt werden, ober dieser nicht 
kostengünstiger abschneidet. Falls sich die zu vergleichenden Standorte doch 
in einem Land befinden, müssen die Länderfaktoren als detaillierte Standortfak-
toren gesehen werden. Als zweiter Schritt sollte eine Standortbetrachtung 
durchgeführt werden. Dadurch kann der ausgewählte Standort detailliert be-
trachtet werden. In dieser Betrachtung müssen wieder die Ist- und Soll-Situation 
eingehend verglichen und mögliche Ansätze zur Verbesserung der Kriterien 
geliefert werden. Eine Standortanalyse ist eine gute Basis zur Auswahl des rich-
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tigen Vertriebspartners. Sie kann jedoch auch durchgeführt werden, um Anfra-
gen auf eine Partnerschaft im Ausland zu bewerten. Wenn diese vorab durch-
geführt wird, ist man sich über die Chancen im Land bewusst und muss nicht 
allen Versprechen des potentiellen Vertriebspartners vertrauen. In Anhang B.1. 
und B.2. sind die Checklisten zum Standortvergleich, sowie Standortbetrach-
tung abgebildet. 
 
5.3 Konkurrenzbetrachtung  
Einen Markt ohne Daten zu beschreiben und zu analysieren ist ein schwieriges 
Unterfangen. Denn gerade detaillierte Kennwerte ermöglichen eine vertrauens-
würdige Zukunftsprognose. Gerade für Unternehmen, die sich noch in den An-
fängen von eigenen Erhebungen befinden kann ein Checklistenvergleich 
Aufschluss geben. Zu Anfang kann geschaut werden ob im Ausland ähnliche 
Daten wie in Deutschland öffentlich zugänglich sind. Wenn dies nicht möglich 
ist, ist es schwierig im Ausland an die gewünschten Daten zu gelangen ohne 
teure Marktforschungsinstitute zu konsultieren. Dann bietet sich ein schriftlicher 
Vergleich der Konkurrenzunternehmen an. Ein Vergleich muss von über den 
Markt informierte und qualifizierte Mitarbeiter bearbeitet werden. Dies schafft 
vertrauenswürdige Angaben ohne Daten zu benötigen. Um einen solchen Ver-
gleich durchzuführen, muss die Konkurrenz am Markt ausfindig gemacht wer-
den. Aus diesem Grund ist diese Analyse besonders vorteilhaft für ein 
Unternehmen wie die Wölfel Gruppe. Es kann davon ausgegangen werden, 
dass sich nur eine geringe Anzahl von Firmen am Markt bewegt. Das schränkt 
den Umfang der Recherche ein. Nach dem Ermitteln der Konkurrenzfirmen, 
müssen umfangreiche Informationen über diese eingeholt werden. Dies kann 
anhand von Internetseiten, Zeitschriften und Marktprofis geschehen. Zum 
Schluss kann man die Konkurrenzfirmen miteinander und mit dem eigenen Un-
ternehmen vergleichen. Dadurch lassen sich mögliche Schwächen sowie Stär-
ken aufzeigen und Potentiale entdecken. Eine Konkurrenzanalyse liefert 
Aufschluss darüber, ob eine der ermittelten Konkurrenzfirmen für eine Ver-
triebspartnerschaft in Frage kommen könnte. Sie zeigt auf, welches Potential 
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durch diese Firma für das Unternehmen am Markt entsteht. Anhang C enthält 
die Checkliste zur Konkurrenzanalyse. 
 
5.4 Mitarbeiterqualität 
Die Qualität der Mitarbeiter ist besonders für beratungsintensive Produkte ein 
wichtiger Faktor und sollte daher bei der Auswahl von Vertriebspartnern be-
rücksichtigt werden. Produkte der Wölfel Gruppe benötigen eine umfangreiche 
Beratung und müssen von qualifiziertem Personal vertreten werden. Um ein 
Bewerten der Mitarbeiter vornehmen zu können, werden in der Checkliste nicht 
nur Faktoren bezüglich des Wissensstands der Mitarbeiter behandelt. Es wur-
den auch Faktoren aufgenommen, die die Rahmenbedingungen im Unterneh-
men betreffen und den Work-Flow beeinflussen. Dies betrifft den technischen 
Standard sowie die Führung im Unternehmen. Die Liste ist umfangreich ge-
schrieben, um alle wichtigen Punkte zu erfassen. Daher muss auch hier zu Be-
ginn eine Gewichtung durchgeführt werden. Da auch in diesem Bereich klar 
definiert werden muss, wo die Schwerpunkte liegen. Intensiv sollte der Bereich 
Maßnahmen zum Ausgleich der Ist- und Soll-Situation bearbeitet werden. Die-
ser Punkt kann für Vertragsverhandlungen mit Vertriebspartnern relevant sein, 
da die Mitarbeiterqualität kontinuierlich überprüft und gefördert werden muss. In 
Anhang D befindet sich die Checkliste zum Prüfen der Mitarbeiterqualität. 
 
5.5 Kundennähe 
Damit die Auswahl des Sales-Partners auch auf lange Sicht erfolgsverspre-
chend ist, sollten auch dessen Bemühungen zur Ansprache des Kunden, wie 
auch die Pflege der Kundenbeziehungen selbst genauer betrachtete werden. 
Der einmalige Absatz eines Produktes ist natürlich ein guter Anfang, jedoch 
kann gerade mit der Pflege der Kundenbeziehungen sowie mit der Nähe zum 
Kunden das Bewerben kostengünstig bestritten werden. Hierzu wurde ebenfalls 
eine Checkliste entwickelt, die zuerst die Gewichtung der einzelnen Faktoren 
voraussetzt, um im Anschluss anhand von Maßnahmen das Ist-Soll-Ungleich-
gewicht auszubessern. Anhand der Gewichtung und der Punkte lässt sich wie-
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der der Schwerpunkt der Unternehmung erkennen. Gerade in diesem Bereich 
liegt die Zukunft eines jeden Unternehmens. Kundenbeziehungen stehen immer 
mehr maßgeblich für den Erfolg eines Unternehmens. Anhang E enthält eine 
Checkliste für Kundennähe. 
 
6 Zusammenfassung und Ausblick 
Ziel der Arbeit war die Optimierung des internationalen Vertriebsnetzes der 
Wölfel Gruppe. Um eine Lösung für die Problemstellung aufzuzeigen, wurden 
zu Beginn der Arbeit mehrere Vertriebskonzepte vorgestellt. Im Anschluss wur-
den zwei Konzepte miteinander vergliche um eine geeignete Grundstruktur zu 
ermitteln. Danach wurden verschiedene Kriterien aufgezeigt, die für die Aus-
wahl eines Sales-Partners relevant sind. Aufgrund des Umfangs dieser Krite-
rien, sowie der Problematik an Marktdaten aus dem Ausland zu gelangen, 
wurde das Checklisten-System entwickelt. Das Verwenden eines in sich schlüs-
sigen Checklisten-Systems ist ein guter Schritt in Richtung einer strukturierten 
Auswahl von Sales-Partners. Es lassen sich umfangreiche Informationen über 
den Markt ermitteln und diese aufgrund der Gewichtung und Bewertung ein-
schätzen. Das Aufzeigen möglicher Maßnahmen zu den einzelnen Faktoren 
lässt abschätzen ob eine Verbesserung realisierbar ist und welcher Aufwand 
damit verbunden ist. Die Auswahl der einzelnen Punkte ist auf Ziele und Strate-
gien der Wölfel Gruppe abgestimmt und kann gegebenenfalls individuell erwei-
tert werden. So kann auch auf kommende Marktsituationen schnell reagiert 
werden. Wenn doch Marktdaten berücksichtigt werden sollen, können die ein-
zelnen Checklisten eine gute Orientierungsrichtung vorgeben. Zusammenfas-
send lässt sich sagen, dass dies eine praktikable Methode für das 
Unternehmen Wölfel darstellt.  
Interessant für die Zukunft sind Kooperationen mit internationalen Unterneh-
men. Da bei Kooperationen nicht nur absatzpolitische Ziele relevant sind, son-
dern auch Wert auf das Teilen von Kompetenzen gelegt wird. Da beide 
Unternehmen versuchen gemeinsam Erfolge zu erzielen, wird vom Partnerun-
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ternehmen aktiv auf den ausländischen Markt reagiert. Das Risiko der Vernach-
lässigung der übertragenen Aufgaben kann so erheblich reduziert werden. Zu-
sätzlich können detaillierte Informationen über den Markt hinsichtlich 
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Es gibt eine Strategie zur Auswahl
von Sales-Partner
10 3






Optimierung des internationalen 
Vertriebsnetzes anhand von diverser 
Literatur
Kulturelle Problematiken werden in 
der Auswahl berücksichtig
Wirtschaftliche Faktoren werden bei 
der Auswahl berücksichtig
Rechtliche Gegebenheiten werden bei 
der Auswahl berücksichtig
Vorgaben
Es gibt eine klare Vertriebsstrategie 
für Sales-Partner
Die Vertriebsstrategie des Sales-
Partner 
lässt sich mit der eigenen vereinbaren
Das Vertriebskonzept ist auf 
die Kunden abgestimmt
Es gibt eine klare Kompetenzverteilung
Es gibt eindeutig nachvollziehbare Ziele 
für Sales-Partner
die auch messbar sind
Eine regelmäßige Erfolgskontrolle 
wird durchgeführt
Qualifikationen
Die Sales-Partner sind ausreichend 
qualifiziert 
und motiviert
Die Sales-Partner können der 
Merkmale 
der Produkte aufzeigen und erklären
Die Sales-Partner können auf Fragen, 
Einwände und Bedenken von Kunden 
reagieren
Die Sales-Partner beherrschen 
Verkaufstechniken 
und können diese in schwierigen 
Sitautioen anwenden
Die Sales-Partner achten auf eine 
betriebswirtschaftlich sinnvolle 
Arbeitsweise
Die Sales-Partner akquirieren 
erfolgreich Neukunden




Die Vertriebspartner können 
ausreichend 
Informationen zum Markt liefern 
und diese belegen








Sales-Partner werden bei 
Entscheidungen berücksichtig
Die Kommunikation zwischen 
Unternehmen und Sales-Partner 
funktioniert
Fragen können schnell und ausreichend 
beantwortet werden
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Welche finanziellen Voraussetzungen 
sind mit dem Land verbunden
Werden Gebühren für Auslandsgeschäfte erhoben
Wie ist die steuerliche Situation
Es besteht ein Zugang zu öffentlichen Fördermitteln
Wie sind die rechtlichen Gegebenheiten im Land
Gibt es spezielle (Umwelt)Auflagen
Gibt es einen Sicherheitsstandard
???-faktoren
Sind die Kommunikationskosten angemessen
Wie hoch ist der Lebensstandard
Gibt es spezielle kulturelle Gewohnheiten
Wie stark ist die Konkurrenz im Land
Absatzfaktoren
Besteht ein Bedarf für das Produkt in diesem Land
Ist die Kaufkraft im Land ausreichen
Ist die Zielgruppe im Land verfügbar
Wie ist die Wirtschaftlichkeit des Landes
Standortfaktoren
Wie groß ist der Einzugsbereich des Standortes
Herrscht eine hohe Kundendichte 
in der Nähe des Sales-Partners
Wie ist die räumliche Nähe zum Konkurrenzangebot
Es ist eine gute Infrastrukur vorhanden
Die Fahrtdauer zu potentiellen Kunden ist angemessen
Gibt es Zugang zu wissenschaftlichen Einrichtungen
Qualitätsfaktoren
Eine Qualität der Geschäftsräume ist gegeben
Die Ausstattung entspricht 
angemessenen Verhältnissen
Wie ist die Qualifikation der Mitarbeiter






Standort A Standort B
Ergebnis Ergebnis
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Welche finanziellen Voraussetzungen 
sind mit dem Land verbunden
Werden Gebühren für 
Auslandsgeschäfte erhoben
Wie ist die steuerliche Situation
Es besteht ein Zugang zu 
öffentlichen Fördermitteln
Wie sind die rechtlichen Gegebenheiten 
im Land
Gibt es spezielle (Umwelt)Auflagen
Gibt es einen Sicherheitsstandard
???-faktoren
Sind die Kommunikationskosten 
angemessen
Wie hoch ist der Lebensstandard
Gibt es spezielle kulturelle Gewohnheiten
Wie stark ist die Konkurrenz im Land
Absatzfaktoren
Besteht ein Bedarf für das Produkt 
in diesem Land
Ist die Kaufkraft im Land ausreichen
Ist die Zielgruppe im Land verfügbar
Wie ist die Wirtschaftlichkeit des Landes
Standortfaktoren
Wie groß ist der Einzugsbereich des Standortes
Herrscht eine hohe Kundendichte 
in der Nähe des Sales-Partners
Wie ist die räumliche Nähe 
zum Konkurrenzangebot
Es ist eine gute Infrastruktur vorhanden
Die Fahrtdauer zu potentiellen 
Kunden ist angemessen
Gibt es Zugang zu wissenschaftlichen 
Einrichtungen
Qualitätsfaktoren
Eine Qualität der Geschäftsräume ist gegeben
Die Ausstattung entspricht 
angemessenen Verhältnissen
Wie ist die Qualifikation der Mitarbeiter
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Verflechtung mit anderen Unternehmen












Zugang zu weiterem Kapital
Know-how









Faktoren Informationen Informationsquelle Notizen





Umfang und Inhalt der Werbung
Checkliste C: Konkurrenzanalyse
Wer ist die Konkurrenz?
Wo stehen diese Unternehmen am Markt?
Über welche Ressourcen verfügt die Konkurrenz?
Über welche Stärken verfügt die Konkurrenz?
Wie sieht die Marktbearbeitung der Konkurrenz aus?
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Ist der Sales-Partner organisiert
Gibt es eine Organisationsstruktur
Besitzt der Sales-Partner ein 
Qualitätsmanagement
Besitzen das Unternehmen eine systematische 
Vorgehensweiße im Verkauf
Ist die Ausstattung ausreichend 
zum effektiven Arbeiten
Ist das Internet kontinuierlich verfügbar
Sind verschiedene Service-Tools vorhanden
Besitzt der Sales-Partner Kundeninformationen
Besitz der Sales-Partner über seine 
Tätigkeiten Referenzen
Mitarbeiterqualität
Besitzen die Mitarbeiter ein 
angemessenes Auftreten
Sind die Mitarbeiter gut qualifiziert
Besitzen Sie administrative Kenntnisse
Besitzen Sie Kenntnisse über den Verkauf
Besitzen die Mitarbeiter sprachliche Kompetenzen
Besitzen die Mitarbeiter Fachkenntnisse
Wird regelmäßig an Schulungen teilgenommen
Sind sie motiviert
Sind die Mitarbeiter leistungsorientiert
Mitarbeiterqualifizierung
Besitzt der Sales-Partner und 
seine Mitarbeiter Produktkenntnisse
Kennen Sie die Anwendung
Kennen Sie die Einsatzweiße
Können Sie das Produkt bedienen




Wird aktiv an Kundenbindung gearbeitet
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Gibt es ein umfangreiches Kundenportfolio
Der Sales-Partner besitzt Kenntnisse 
über den Kunden
Er besitzt ein Bewusstsein über 
Entscheidungsträger am Markt
Der Sales-Partner weiß wo 
seine Kunden sich befinden
Der Sales-Partner besitzt Kenntnisse 
über die Nachfrage seiner Kunden
Es gibt eine aktive Neukundenakquise
Kundenbindung
Es gibt eine umfangreiche 
Kundenbearbeitung
Er dokumentiert die Kundenzufriedenheit
Er analysiert diese Zufriedenheit
und stellt fest wo Optimierungsbedarf besteht
Kundenbeziehung
Der Sales-Partner unterteilt seine 
Kunden in Segmente
Es wird aktiv auf die Stärkung von 
Kundenbeziehungen geachtet
Der Sales-Partner besitzt 
gute Kundenbeziehungen
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